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VIII. OTURUM

Kurumsal Başarı Öykülerimiz
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OSMAN S. AROLAT

Dünya Gazetesi Genel Yayın Yönetmeni

Lucien Arkas: 90'lı senelerde İstanbul'da bir gemimiz vardı. Yedi günde ancak bir konteynır indirip bindirebiliyordu ki, bu bir uçağı pistte yer yok diye 7 saat yukarıda döndürmeye benzer. O bakımdan ne yapalım diye düşündük. Kendimize bir liman bulmaya karar verdik ve limancılığa soyunduk. Bu defa da kimse limanımıza gelmek istemedi. Peki ne yapacağız, ağlayacak mıyız dedik. Kendimiz gemi alır ve limana getiririz diye tasarladık. Arkasından da  armatörlüğe soyunduk. 

Ondan sonra sadece müşterilerin ihtiyaçlarını ve memnuniyetini sağlayabilmek için gerekli yatırımları yapmaktan öte bir şey yapmadık. Fakat dış ticarette öyle bir patlama oldu ki, bugün biz 3000 kişi olduk. Gemilerimizle, limanlarla ve tırlarımızla müşterilere hizmet etmekten öte bir şey yapmadık. Demek istediğim biz çok orijinal bir şey yapmadık. Sadece onların işlerini ve dış ticaretlerini kolaylaştıracak olan vazifeyi yerine getirdik. Tabii ki bunları uzun vadeli bir planla, yani asgari 5, azami 10 senelik planlamayla  gerçekleştirdik. 

Tüm bunlar ne gerektiriyor? Her şeyden önce Türkiye'ye inanç gerektiriyor. Niye bu krizde yatırım yapıyorsunuz? Ben krizde de, düzgün günde de hep yatırım yaptım. Benim hedefim on sene ilerisi, önceden hazırladığım plana göre yatırım yaparım. Tabii ki arada yağmur yağacaktır. Biz de  şemsiyemizi elimize ona göre alırız. Her fırtına çıktığında limana sığınamayız. Eğer öyle yaparsak, sonra varacağımız yere varamayız. O bakımdan bizim bu konuda yaptığımız şeyler olağanüstü şeyler değil. Disiplinle ve birtakım prensiplerle şirketin çıkarları kendi özel zaaflarımızdan daha önemli oldu. Şirket varsa biz her sene para kazanabiliriz. Şirketin gelirlerini şirkete bırakıp, hayatımızı öyle idame edebilme prensibini yerleştirdik. Diğer taraftan, tabii ki müşteriyi mutlu etmek için insanlarımızın güler yüzlü ve mutlu çalışabilme ortamını sağlamayı amaçladık. Çünkü biz hizmet sektörüyüz. Bunları sağladıktan sonra gerisi kendi başına geliyor. 

Osman Arolat: Peki efendim. Aslında çok kısa kestiniz, ama isterseniz bir iki sual sorarak açmaya çalışalım. Nedir sizi diğer firmalardan ayıran özelliğiniz? Bir kere gördüğüm kadarıyla, siz sadece tek bir alanda yoğunlaşmayla kalmamışsınız, belki zorunluluktan başka alanlara da taşmışsınız. Acentecilikte sonra taşımacılığa, yanında limana, limandan sonra da başka alanlara kayıp bir bütünsel modele geçmişsiniz. Öyle mi?

Lucien Arkas: Doğrudur. İhtiyaçlar bizi oraya itti. Biz acente idik. Yani bize yük gelirdi. O yükü bir yerden bir yere taşımakla görevli bir müesseseydik. Ancak, devamlı bir tıkanma olayı olunca buna kim çözüm yaratacak sorusu gündeme geldi. Türkiye'de iş yapmak, yüz metre engelli yarışı gibidir. Şimdi yapmanız gereken hedef koymaktır. Hedef 100 metre, 1 metrelik hedefte bir şey olmaz. 100 metrede emin olun yağmur da yağar, engellere  gelindiğinde çözüm üretmek için bir takım yatırımlar da gerekir. Yatırımsız, sadece kuru lafla bu iş olmuyor. Bu işte makine insan tabii. Biz insanları üniversiteden alıp eğitiyoruz, kendi sistemlerimize göre yetiştiriyoruz. Bizim insanımız oluyorlar. Çünkü bizim makinemiz yok. İnsan var.

Osman Arolat: Bu insanlar arasında aykırı insanlar da var mı? 

Lucien Arkas: Her türlü insan var. Çünkü 2800-3000 kişide her tür insan olması normaldir. O bakımdan sadece bu türü seçiyorum demek mümkün değil. Zaten her müşterinin de kendine göre farklı bir talebi var. Bizim örnek olarak TIR işine girmemizin amacımız sadece limandan gelen konteynırı müşteriye dağıtabilmek içindi. Liman işine girmemizin amacı ise hakikaten bu konteynırı kaybetmeden, müşterilerin malını zamanında gönderebilmek içindi. Bize kızan müşteriye teşekkür borçluyuz. Çünkü onlar bize bu iş olmuyor dediklerinde, biz yatırıma girdik. Ama sorunlarının çözümünü buldukça, onlarda bize işlerini verip, bunu geri ödediler. 

Osman Arolat: Şu anda nasıl bir büyüklüğe geldiniz?

Lucien Arkas: Bizim 11 gemimiz var. Kendimi inatçı bir İzmirli olarak görüyorum. Çünkü tüm gemiler İzmir limanına kayıtlı. 11 tanesi 135 bin DW yapıyor. 300'ü aşkın tırımız var ve iki liman işletiyoruz. Limanlardan bir tanesi Marmara'nın büyük bir kısmına, aşağı yukarı yüzde kırkına yakın konteynırlara hizmet veriyor. Bizde 2850 kişi çalışıyor. Bunun yarısı beyaz yakalıdır. Beyaz yakalılar, mutlu edilmesi gereken, değerli bir eğitimden geçmiş ve bir beklentisi olan insanlardır. Onları kullanabilmenin ayrı zorlukları vardır.

Osman Arolat: Peki teşekkürler. Söz sırası Sayın Ruhi Doğusoy'da. Sayın Doğusoy, Turkcell Genel Müdür Yardımcısı. Kendisi bize, artık hepimizin cebinde, kulağında olan bir aracın geliştirilmesindeki başarıyı anlatacak.

Ruhi Doğusoy: Değerli katılımcılar. Turkcell'in başarı öyküsü, bu sene onuncu yılına vardı. Turkcell 10 yıl önce Ağustos'un üçüncü gününde kuruldu ve 9 yıldır da bütün müşterilerimize memnuniyetle, mutlulukla hizmetlerini vermeye devam ediyoruz. Turkcell'in başarı öyküsünde ve Turkcell gibi çok bilinen şirketlerin başarı öyküsünde iki boyut var: 

1) Herkesin bildiği, herkesin gördüğü ve rakamların söylediği boyutlar. 

2) Bunları arkasında yer alan düşünceler, hareket tarzı.

Her şeyden önce şunu vurgulamak isterim ki, Turkcell her şeyden evvel bir sektörü oluşturdu. Daha önce böyle bir sektör yoktu. Bir sektörü oluşturmak bir şirket için çok zor bir görev. Çünkü o sektörün hukukunun, regülasyonunun, kurallarının olması lazım. Turkcell, hem bir küçük girişimcinin, büyük girişim özelliklerini gösteren gelişmeyi gösterdi. Hem de çok büyük, çok gelişkin bir şirketin, dünya çapında bir şirketin yapması gerekenleri yerine getiren bir şirket oldu. Turkcell bu yeni sektörde her zaman rekabete çok açık bir ortama girdi ve genellikle Türkiye için kurulan şablonların çok dışında işler yaptı. Türkiye için kurulan şablonlardan bir tanesi Türkiye'de emek yoğun iş yapılmasıdır. Halbuki, Turkcell'in yaptığı iş, emek yoğun değil, sermaye yoğun ve teknoloji yoğun bir iştir. Bu nedenden ötürü, Turkcell daha birinci dakikadan itibaren sabahki oturumlarda konuştuğumuz teknoloji dünyasını tümüyle içinde hissetti ve bu dünyayı geliştirmek için büyük gayretlerde bulundu. Müşterilerine verdiği hizmetlerin çok büyük bir kısmı, bu teknolojik gelişimlerin ve bu teknolojik gelişimlerden çıkan pazarlama, müşteri ilişkileri, CRM, müşteri ilişkileri yönetimi gibi kavramların hayata geçirilmesiyle oluştu. 1993, Turkcell'in şirket olarak kuruluş, 94 yılı da operasyonlarının başlangıcıdır. 1998 yılı, Türkcell için önemli kilometre taşlarından bir tanesidir. Çünkü lisans sahibi olduğu yıldır. Lisans, şirketlerin kararlarının çok daha bağımsız, çok daha kendi iş planlarına uygun olarak verebilmelerini ve dış piyasalara çıkmalarını sağlayan, dış piyasalarda finansmanını temin edebilen, teknolojik gelişimler için her türlü pazarlığı yapabilen bir yapıyı oluşturuyor. Bu noktadan sonra da çok kuvvetli, çok hızlı gelişimi hep yaşadık. 1999'da 5.5 milyon aboneyle yola çıktığımız zaman, aynı zamanda Türkiye'de pek karşılaşılmayan problemleri de çözmekle uğraşıyorduk. Onlardan bir tanesi de teknoloji yönetimiydi. Türkiye'de teknoloji yönetimi çok az yapılan bir şeydir. Genellikle şirketler kurulurken belirli bir teknoloji seçilir ve ona yatırım yapılır. Daha sonra aynı teknoloji üzerinde bazı gelişmeler temin edilir. Halbuki Turkcell'in ortamında teknolojik kararlar son derece önemlidir. Yanlış teknoloji seçilmesi, yanlış teknoloji yatırımı, şirketi tümüyle bambaşka boyutlara götürebiliyor. Örneğin bugün hazır kart Türkiye'deki kullanıcıların % 70'inin, yeni gelen kullanıcıların ise % 90'nının tercih ettiği ön ödemeli bir sistem. Halbuki 1999 yılında bu sistem bütün dünyada doğru mudur, değil midir diye tartışılıyordu. Bu anlamda teknoloji yönetimiyle iş dünyasının bir araya gelmesi Turkcell'in bir başka gerçeği oldu. Temmuz 2000'de Turkcell, New York Stock Exchange ve İstanbul Menkul Kıymetler Borsası'nda aynı anda halka açıldı. Çok başarılı bir halka açılış oldu ve Türkiye'ye çok büyük fonların gelmesi sağlandı. Fakat bunların ötesinde, Türkiye'ye bir başka kavramın da geldiğini söyleyebilirim. Bu şeffaf şirket "corporate governance" idi. Turkcell'deki şeffaf şirket özelliklerinin, Türkiye'nin 2023'e kadar gidecek olan yolda, şirketler dünyasında önemle vurgulanmasından yanayım. 

Bugün rakiplerimizin hiçbir değerini biz öğrenemezken, biz bütün değerlerimizi her üç ayda bir, bütün doğruluğu ile birkaç defada gözden geçirerek sunuyoruz ve bundan ötürü de hiç gocunmuyoruz. Çünkü doğrusu ve gerçeği böyle olmasıdır. Biz bu şekilde yaşayarak rekabette çok diri olmayı ve hizmetlerimizi geliştirmeyi öğrenebildik. Corporate governance denilen şirket etiğinin de aynı ölçüde çok önemli bir kavram olduğunu ve Turkcell'de bütün çalışanların en temel eğitim alanlarından bir tanesi olduğunu ve şirketlerin Türkiye'yi 2023'e götürürken atlamamaları gereken bir başka çok önemli kavram olduğunu düşünüyoruz. 

Teknolojik boyutlardan hiç kopmadık. WAP, GPRS gibi 2 G'den 2.5 G'ye ve oradan devam eden MMS gibi 2.5 G'den 3 G'ye doğru giden servis açısından sağlanması gereken bütün yatırımları yaptık. 31 Mart 2003 tarihi itibariyle 16.3 milyon aboneye ulaştık. Turkcell bu rakamla Avrupa'nın altıncı, dünyanın on ikinci büyük operatördür. Böyle bir şirketi Türkiye'ye kazandırmaktan çok mutluyuz. 

Turkcell, Türkiye'ye çok ciddi, çok önemli yabancı sermaye ve kaynak getirdi. Doğrudan yabancı sermaye yatırımı olarak Sonera Holding, Turkcell'in % 37'sine sahiptir. ABD'ndeki halk arz çalışmalarının sonunda , halka arz yoluyla Türkiye'ye giren rakam 1 milyar doların üzerindedir. Yurt dışı kaynak gelirleri 1.7 milyar dolardır ve Turkcell ayrıca Türkiye'yi ziyaret eden turistlere sunduğu hizmetlerden ötürü de 100 milyon doların üzerinde yıllık dış alem geliri yaratmaktadır. Ben Turkcell'le ilgili konularda, birinci gününden hatta eksi birinci gününden bu yana çalışıyorum. O zaman yaptığımız tahminler bir GSM şebekesinin Türkiye'de gelebileceği rakam, 250 bin mertebesindeydi. İlk yılımızı 65.000 aboneyle kapattığımız zaman bütün tahminlerimizi değiştirmiştik. Ama şimdi 16.3 milyon aboneden konuşuyoruz. Türkiye pazarı kesinlikle durmuş, bitmiş bir pazar değildir ve bu gözle bakılmaması gerekir. Çünkü mobil iletişim insanların doğal iletişim tarzıdır. Mobil olmayan iletişim, teknolojik gelişmelerin yetersizliği nedeniyle iletişimin bir önceki tarzıdır. İnsanlar mobil olmak istediklerini önce otomotiv endüstrisiyle gösterdiler. Şimdi de iletişim endüstrisi ile gösteriyorlar. Herkes, mekandan bağımsız iletişim kurma isteği ve ihtiyacı içindedir. Çünkü yaşama, zevk ve kalite, işe de verimlilik kazandıran budur. Bu eğilim Avrupa'da % 98'lere, % 90'ların üzerine varan penetrasyon oranlarına ulaştı. Türkiye'de bu oran henüz % 34. Ama Türkiye'de de bu oran Avrupa ortalamalarına mutlaka yaklaşacak. Dolayısıyla, Turkcell sadece bir pazarı oluşturmak, bir sektörü oluşturmak, bir teknolojiyi kabul ettirmek noktasında değil, aynı zamanda bu teknolojide daha gidilebilecek pek çok yolun olduğunu, ciddi bir potansiyelin olduğunu ve bu potansiyelin tümünün hayata geçirilmesinde kendisini görevli görüyor.

Böyle bir iddiayla çıktığınız zaman iddianızı yerine getirmeniz lazım. Onun için de Türkiye'yi kapsamanız lazım. Türkiye'nin her tarafını kapsamak lazım. Yani sadece pazar araştırmalarında A Grubu, B Grubu veya başka bir şekilde ifade edilen grupları değil, Türkiye'de ne kadar insan varsa hizmetinizi oraya ulaştırmanız lazım. Ayrıca, Türkiye'deki müşterilerimiz nereyi ziyaret ediyorsa, orada olmamız lazım. Türkiye haritası üzerinde bu mavi ile boyalı alanlar, Turkcell'in kapsama alanını gösteriyor: Şu anda nüfusu 10.000'in üzerinde olan yerleşim birimlerinin tümü, 5.000'in üzerinde olanların % 99'u, aslında biz bunları sayıyla biliyoruz. Sadece 3 tanesinde yok. Onda da çok temel teknik gereksinimler yerine getirilmediği için bulunmuyor. Bu bizim için daha birinci gününde ilk baz istasyonumuzu kurduğumuz zaman aklımızda olan bir hedefti ve yerine getirilmesi başarı için şart olan bir altyapıydı. Bunu yerine getirmekten dolayı çok mutluyuz. 

Turkcell'in yatırımları bugün itibariyle yaklaşık 3.7 milyar dolardır. Bunun 500 milyon doları lisans, geri kalanı ise ekipman ve software, hardware yatırımlarıdır. Bu kadar büyük çaplı bir yatırımı Türk şirketlerinin öngörüyor olabilmesi, yapabiliyor olabilmesi, gerçekleştiriyor olabilmesi büyük bir başarıdır. Aslında bu yatırımlar 10 sene yayılmış yatırımlar değildi. Bunların çok büyük bir kısmı, 2-2.5 sene içinde gerçekleştirilmiştir. Bu kadarlık bir süre içinde bunu gerçekleştirebiliyor olması aslında bir şirket vizyonu açısından geldiğimiz noktaları ifade ediyor düşüncesindeyiz. Şirketlerin lokal, içlerine kapalı kalamayacaklarının bilincindeyiz. Bu nedenle dünya çapında işbirlikleri içerisindeyiz. 318 ülkede müşterilerimize dolaşım hizmeti veriyoruz ve aynı ülkelere Türkiye'de servis veriyoruz. 136 ülkede 318 operatörle. Şunu söyleyebilirim: Türkiye o kadar dinamik bir ülke ki müşterilerimiz bu servislerimizin hemen hemen hepsinden yararlanıyor. Yani bir yılı incelediğimiz zaman bu 136 ülkenin hepsinde müşterilerimizin konuştuğunu ve hemen hemen o ülkelerin hepsinden de bize müşterilerin geldiğini görebiliyoruz. Dünya global bir dünya haline hakikaten geldi.

Birinci gününden beri Turkcell, daha önce başka amaçlarla kurulan, daha monopolistik yapısı olan, daha ülke politikalarını oluşturan kurumlarca politikaları belirlenen bir sektörü yani telekomünikasyon sektörünü liberalize eden bir yapının içerisinde oldu. Bu da müşterilerimizin kendi gönül rızalarıyla bizde kalmaları ve bize gelmeleri anlamına geliyor. Bu nedenle müşteri odaklılık, Turkcell'de, her zaman önemli oldu. Gerek teknolojik açıdan, daha CRM kavramları, data ware house, date mining kavramları Türkiye'de bilinmezken, biz bunlara çok büyük yatırımlar yaptık, gerekse bunların insan dokunuşu, müşteri ile ilişkisi açısından en geniş noktalara kadar götürdük. Ürünlerimizi ve hizmetlerimizi bu şekilde tasarlamaya devam ediyoruz. 

Müşteri odaklı hizmet anlayışı bizi sürekli ürün geliştirmeye sevk ediyor. Sürekli ürün geliştirmek bizim sürekli teknoloji ile iç içe olmamızı ve hatta bir noktadan sonra teknoloji geliştirmemizi gerektiriyor. Bu nedenle de sanırım Turcell'in Türkiye'ye özgü bir model olarak getirdiği, bir iş ortakları gününden bahsetmemiz lazım. Bugün Turkcell'de servis geliştiren, yazılım geliştiren, sistem geliştiren, dolayısıyla herhangi bir şekilde satıcılık fonksiyonundan çok daha farklı çalışan, 55 tane iş ortağımız var. Bu iş ortaklarıyla birlikte 400'den fazla mühendis Turkcell'in altyapısındaki teknolojileri geliştirmek için, bir enerji birliği içerisinde, bir sinerji içerisinde çalışmaktalar. Bir bürokratik ortamdan çok, uzak iş başarma ve başarılan işin paylaşılması anlamında çalışıyorlar. Turkcell bunun dışında da gerek dağıtım örgütüyle, gerekse bakım örgütüyle kendisinin istihdam ettiğinden birkaç misli daha büyük bir organizasyonun, daha büyük bir istihdamın yaratılmasını temin etti.

Bu çalışmalar şirketimize, dünya üzerinde kendi sektöründe belirli bir haritanın üzerine oturtturdu. Bu, bir taraftan roming partnerlarımızla, bir taraftan büyüklüğümüzle yer alırken, bir taraftan da dünya çapındaki GSM Association - ki bütün GSM şirketlerinin oluşturduğu bir topluluk olup, dünya üzerinde GSM teknolojisine ve GSM endüstrine yön veren bir kuruluş bu- Turkcell'i yönetim kurulu üyesi olarak seçti ve biz de orada sadece Türkiye'de değil, dünyada da sektörümüze hizmet vermeye devam ediyoruz. Orada da sadece Türkiye'yi değil, aynı zamanda dünyanın bu bölgesini de temsil ediyoruz. 

Turkcell çeşitli uluslararası ödüller kazandı. Bunların arasında GPRS land gibi tamamen Türkiye'de geliştirilmiş, teknolojiye bağlı servisler olduğu gibi, Turkcell'in toplumsal sorumluluğundan kaynaklanan Çağdaş Türkiye'nin Çağdaş Kızları programımıza verilen ödüllerden de bahsetmek istiyorum. 

GSM işletmeciliğimizi Türkiye çapında tutmadığımızı, ufkumuzu çok daha geniş tuttuğumuzu söylemiştim. Kazakistan, Azerbaycan, Gürcistan, Moldovya ve Kuzey Kıbrıs Türk Cumhuriyeti bugün bizim şebekeler kurduğumuz, şirketler kurduğumuz ve işletmeler yaptığımız ve bunların hemen hemen hepsinde bir numaralı olduğumuz, hatta özellikle Azerbaycan'da ve Kazakistan'da o ülkelerin en iyi, en iyi modern, en gelişmiş, en beğenilen şirketi seçildiğimizi de ayrıca söylemek istiyorum.

Turkcell sponsorluklarıyla çeşitli toplumsal sorumluluklarını taşıyor, taşımaya da devam edecek. Çağdaş Türkiye'nin Çağdaş Kızları projesi, bizim eğitime verdiğimiz ve Türkiye'nin geleceğine verdiğimiz çok önemli bir mesajı ihtiva ediyor. Milli takımların resmi iletişim sponsorluklarıyla, milli takımlarımızın uluslararası arenadaki başarılarına katkıda bulunmaya devam etmek istiyoruz. Bilişim fuarını yıllardan beri destekliyoruz. İstanbul Film Festivali destekçiliğini sürekli kılarak, bu kültür olayının ülkemizde bir gelenek haline dönmesi için bizim de katkımızın olmasını istiyoruz. Bilim merkezlerini ve diğer sosyal projeleri de destekliyoruz, desteklemeye de devam edeceğiz. 

Turkcell'in kurumsal başarısı örneği ile biz şunu söylemek istiyoruz: Turkcell'de bir yandan çok küçük bir girişimcinin, çok karışık bilinmeyen ortamlarda yapacağı bir girişimcilik ruhunu gösterdik ve o ruhu hep ayakta tutmak istiyoruz. Diğer yandan gerek sermaye piyasalarıyla, gerek teknolojik gelişimlerle, gerek müşteri ilişkileriyle, gerek pazarlama teknikleriyle dünyanın geldiği en son noktadaki her şeyi, her zaman Türk tüketicisine ulaştırmak istiyoruz. Paydaşlarımızı sadece hissedarlarımız değil, aynı zamanda müşterilerimiz, toplum olarak gördüğümüzü ifade etmek istiyoruz ve uluslararası arenada her zaman çok çeşitli boyutlarıyla yer aldığımızı ve yer almak istediğimizi ifade etmek istiyoruz ve biz inanıyoruz ki Turkcell, Türkiye'deki şirketlerin 2023 vizyonu içerisinde bugünden bir başarıyı kanıtlayarak önemli bir umut ışığı olmuştur. Çok teşekkür ederim.

Osman Arolat: Çok teşekkür ediyoruz. Söz sırası Sayın Sertaç Haybat'ta. Kendisi Türk Hava Yolları Genel Müdür Yardımcısı.

Sertaç Haybat: İyi günler. Ben Sertaç Haybat, Türk Hava Yolları'nda son 5 yıldır genel müdür yardımcılığı görevindeyim. Planlama ve mali işlerden sorumlu olarak görev yapıyorum. Bugün aslında size Genel Müdür Abdurrahman Gündoğdu bir konuşma yapacaktı, fakat kendisi yönetim kurulu toplantısı dolayısıyla gelemediler.

Türk Hava Yolları'nın vizyonu, hizmet kalitesi, güvenilirliği ve rekabet gücüyle, Balkanlar ve Ortadoğu ülkelerinin de yer aldığı bölgesinde lider bir konumdadır. Avrupa'nın da önde gelen hava yollarından biri olmaktadır. Bu vizyonu bugün itibariyle çok büyük ölçüde gerçekleştirmiş durumdadır. 

Amaç ve misyonu: Ortaklığın uzun menzilli uçuş ağını büyüterek, küresel bir havayolu olarak gelişmesi. Teknik bakım ünitesini, sadece Türkiye'de değil, bölgede hizmet satan bir ünite halinde geliştirmek. Ortaklığın, tüm havacılık hizmetleri sektöründe hizmet satması. Yurt içinde hava taşımacılığında lider ve yurt dışında Türkiye'nin imajını geliştirecek pazarlama imkanlarını yükseltecek şekilde kendi uçuş ağını tamamlayacak a line'a girme amacımız var. Yine amaçlarımızdan biri de İstanbul Atatürk Hava limanını bölgenin en önemli uluslararası merkezi haline getirmek. Son 10 yılda rakamlarla Türk Hava Yolları'na bakarsak, nereden nereye geldiğimize, uçak sayısının 46'dan 66'ya çıktığını, ama bunun yanında personel sayısının sadece 8181'den 10984'e geldiğini görebiliriz. Frequent Flyier üye sayımız, ki şimdiki programın adı miles & miles 60.000'den 466.000'ne gelmiş, taşınan kargo aşağı yukarı 7-8 misli artmıştır. Tabii yolcu sayımız da 4.600.000'lerden 10.383.000'ne gelmiş bulunmaktadır. 

Türk Hava Yolları'nın dünyadaki yerine bakarsak, Avrupa Hava Yolları Birliği içindeki sıralamada 1992'de 23 üye arasında kapasite bakımından on ikinci,  trafik bakımından ise on üçüncü sırada olduğunu görürüz. Bugünse, 29 üye arasında hem kapasite, hem trafik bakımından dokuzuncu sıradadır. Tabii bizim üstümüzde Lufthansa, British Airways, Air France gibi Avrupa'nın dev şirketleri var. Uluslararası Hava Taşımacılığı Birliği'nde ise, yine 1992 yılında 215 üye arasında 51'nci sırada iken, 2001 yılında 273 üye arasında 39'ncu sıraya gelmişiz. Yani dünyadaki yerimizi de son 10 yılda hep ilerletmiş gözüküyoruz. 

Türk Hava Yolları'nın başarısındaki etkenlere bakarsak, hepsini tek tek sıralamak mümkün olmasa da en önemlilerinden biri Türk Hava Yolları'nın üretimini yeniden yapılandırmış olmamızdır. Bu yeniden yapılandırmayla kastettiğim, 1999 yılında dalga sistemli adını verdiğimiz tarife sistemine geçmiş olmamızdır. Dalga sistemli tarife, bizim yurt dışından yurt içine ve yurt dışından yurt dışına bağlantılarımızı arttırmamızı sağladı. Böylelikle de, 1999'da 260 bin olan yurt dışından yurt dışına transit yolcu taşımacılığımız, 2002 yılında ikiye katlanmış olarak 500 bine ulaştı. Yani bu rakam, aslında hiç Türkiye'den geçmeyecek olan ama Türk Hava Yolları'nın verdiği bağlantılar sayesinde, İstanbul üzerinden dağıtılan yolcuyu kastediyor. Tahran'dan Chicago'ya, Bakü'den New York'a giden yolcular da bu rakamın içinde. Bu durum tabii Atatürk Hava Limanı'nın uluslararası bir hat olmasını güçlendirdi. Bunun dışında filoyu yeniden yapılandırdık. Bununla kastettiğimiz, filoda eskimiş bulunan A 310 uçaklarını sattık ve bunların yerine daha küçük kapasiteli uçaklar ikame ettik. Bu da bize hem doluluk oranlarımızı, hem de frekans sayılarımızı artırma imkanı verdi. Biliyorsunuz sivil havacılıkta çok sayıda frekansla bir noktaya uçmak, daima yolcunun tercih ettiği bir husustur. Bunun dışında organizasyon yapımızda çok önemli değişiklikler yaptık. Yönetici kadrolarını azalttık. Ara yönetici kadrolarını tamamen iptal ettik. Bunun da anlamı yaklaşık Türk Hava Yolları'ndaki 350 yönetici kadrosunun yok edilmesidir. Böylelikle hiyerarşide kademeler azaldı ve karar süreçleri hızlandı. Bunun dışında maliyet azaltıcı birçok önlem aldık. Bilhassa, iç hatlarda çok zarar eden, operasyon giderlerini bile karşılayamayan hatları kapattık. Uçak kira anlaşmalarında indirimler yaptık. Uçak ikram anlaşmasını yeniden yaptık ve bütün ikram sistemini yeniden gözden geçirerek büyük tasarruf sağladık. Bütün bunları yaparken de asla kaliteden ödün vermemeye özen gösterdik. Bunun dışında Türkiye'de, ilk olarak 2001'de yaşanan 11 Eylül hadisesinden sonra, ortaklık personeli ve sendikamızla birlikte, 3 ay süreyle ücretlerde % 10 indirim yaptık. Bu tamamen gönüllü yapılmış bir indirimdir. Bu indirim aslında Türk Hava Yolları personelinin ortaklığa ne kadar bağlı olduğunu ve böyle kriz anlarında ortaklığa nasıl yardımcı olduğunu göstermektedir. Bunun dışında bu indirimleri, maliyet azaltıcı önlemleri yaparken, her kademeden personelle toplantılar yapıldı ve tüm personele THY'nin ancak kendi imkanlarıyla ayakta kalabileceğini, hiçbir şekilde ne kamudan, ne başka bir kaynaktan yardım alamayacağımızı anlattık. Dolayısıyla, personelde çok ciddi tasarruf bilinci oluşturduk. Bunun yanında, demin amaç ve misyonlarda bahsettiğim gibi, eğitim satışlarımızı ve hizmet satışlarımızı arttırdık. 1995'te 16.000 $ olan simülatör eğitimi gelirimiz, 2001'de 3.2 milyon dolara ulaştı. Bunun için de hem Türkiye'deki taşıyıcılara, hem de bölgedeki taşıyıcılara satılan simülatör saatleri var. Teknik hizmet satışlarımız 1995'de 11 milyon dolarlar seviyesinden, 2002'de 55 milyon dolar seviyesine çıktı. Hizmet verilen hava yolu sayısı da 78'e ulaştı. Yani THY kendi uçakları dışında 78 havayoluna da çeşitli teknik hizmetler satmakta. Bunu sağlayabilmek için de teknik, çok müşteri odaklı çalıştı. Müşteri uçaklarına THY uçaklarından daha fazla öncelik tanıdı. 

Bunun dışında THY son yıllarda esnekliğe yatırım yaptı. Biliyorsunuz Türkiye maalesef çok sık kriz yaşayan bir ülke ve havacılık sektörü de bu krizlerden en çok etkilenen sektörlerden birisi. O bakımdan THY Türkiye'de veya dünyada meydana gelebilecek krizlere hep hazır olmak zorunda. Bu amaçla THY'de esnekliğe yatırım yaptık. Örneğin filoda uçak kiralama anlaşmalarında, kira süresini uzattığınız takdirde, daha düşük kiralarla uçak kiralamanız mümkün. Ama biz kira sürelerini mümkün olduğunca kısa tutarak, filonun esnekliğini muhafaza etmeye çalıştık. Uçak 737 uçaklarında değişken koltuklara yatırım yaptık. Yani business class sayısını artırma veya azaltma imkanı oluşturduk. Bunun dışında iç hat bilet ücretlerinin serbest bırakılmasına ön ayak olduk. Bu THY'nin uzun yıllardır kanayan bir yarasıydı. Tüm iktidar dönemlerinde THY'nin iç hatlarına zam yapması problem oluşturdu. 2001 ekonomik kriziyle birlikte bu sorunu aştık. Kanunda yapılan bir değişiklikle artık THY kendi iç hat ücretlerini istediği seviyelerde belirleme serbestliğini kazandı. Tabii bunu kazanmak kolay olmadı. Bu arada duty free hizmetlerini outsource ettik. Şu anda Setur firması THY'nin duty free hizmetlerini götürüyor. Eskiden zarar eden duty free şimdi THY'ye ciddi bir gelir kaynağı haline dönüştü. Shop & Miles'ı çıkarttık. Çok başarılı bir program oldu. Bunun dışında daha saymadığım birçok uygulamalar yaptık. 

Bunlardan bir tanesi de yine iç hat rezervasyonlarının genel dağıtım sistemlerinden çıkartılarak, THY'nin kendi rezervasyon sistemine kaydırılması oldu. Sadece bu uygulamanın THY'ye senelik getirisi 5 milyon dolar seviyesindedir. Tabii bütün bunları yapmak hiç kolay olmadı. THY bildiğiniz gibi bir kamu şirketi ve kamunun kuralları içinde çalışmak zorunluluğunda. Tüm bu sınırlar içinde bu işleri yapmak, hakikaten çok zordu. Birincisi, tüm bu işler yapılırken Türkiye'de ve dünyada krizler yaşandı ve bildiğiniz gibi şu anda da yaşanmaya devam ediyor. Irak Savaşı'nın arkasından şimdi de Türkiye'de ve bütün dünyada bir SARS krizi yaşanıyor. Bu uygulamalar neticesinde tabii birçok firmanın menfaatlerine dokunduk. Bunun karşılığında çeşitli davalarla, soruşturmalarla uğraşmak zorunda kaldık. 

Bunlar da ciddi zamanımızı aldı. Tabii THY demin de bahsettiğim gibi kamu kuralları içinde çalışan bir şirket olduğu için ciddi özerklik problemleri de olan bir şirket. THY'nin genel müdürü yurt dışında bir toplantıya katılacaksa başbakandan onay almak zorundadır. Eğer Londra büronuza bir faks makinesi alacaksanız yine başbakandan onay almanız gerekiyor. Tüm bunları böyle bürokratik prosedürler içinde boğulmuş vaziyette yaptık. Tabii bu arada son bir tehlike daha var THY ve benzeri rekabet içinde çalışan kamu kuruluşları için: 2003 başında devreye giren kamu ihale kanunu ve kamu sözleşme kanunudur. 2002 yılında THY'nin bu kanunların kapsamı dışında olması için çok mücadele ettik. Ancak başarılı olamadık. Bu kanunların esas çıkarılma amacı, bildiğiniz gibi, Türkiye müktesebatını Avrupa Birliği müktesebatına uydurmaktı. Ama AB müktesebatında sivil havacılık ve bilhassa uluslararası rekabet içinde olan şirketler, bu tip ihale kanunları veya sözleşme kanunları kapsamı dışındadır. Ancak, Türkiye'de maalesef bunu başaramadık. İnşallah yakın zamanda bu kanun değişir, çünkü rekabet içinde hiçbir şirketin bu kanunlarla yaşaması mümkün değildir. Bu zorlukları aşarken, tabii ilk başta özveriyle çalışan kalifiye bir insan gücüne güvendik. THY'nin hakikaten muhteşem bir personeli vardır. Şirketlerine çok bağlıdırlar ve çok büyük özveriyle çalışırlar. Yönetimde istikrar ve takım ruhu ile çalıştık. Doğru stratejileri doğru zamanlarda uyguladık. Tabii her zaman için bizi her şartta destekleyen yolcularımızla bütün bu zorlukları aşıp, 2002 yılını çok ciddi bir karla kapadık.  Bu karın rakamsal öneminin yanı sıra, dünyada birçok havayolu şirketi batarken, Amerika'nın dev şirketleri Chapter Eleven'a müracaat etmiş veya müracaat etme aşamasındayken, Avrupa'da Swissair, Sabena gibi şirketler devre dışı kalmışken, böylesine bir kar elde edilmesi tabii çok büyük bir başarıdır. 2002 yılı vergi öncesi SPK mevzuatına göre, THY'nin karı 84 milyon dolara ulaştı. Bunu yanı sıra THY son 3 senedir uluslararası muhasebe standartlarına göre de sonuç açıklıyor. Uluslararası muhasebe standartlarına göre açıklanan 2002 yılı sonuçları ise, 172 milyon dolar kardır. Bu arada 2002 yılında THY muhasebe sisteminde önemli bir değişiklik yaptı. Geçmiş yıllarda biletler ve kargo satıldığı zaman gelir kaydedilirdi. 2002 yılında ise, bunları uçulduğu zaman gelir kaydedilir duruma getirdik. Zaten olması gereken uygulama buydu, ama THY kurulduğundan beri bunu tersi yönde uygulaya gelmişti. Eğer 2002 yılında aynı eski yıllarda olduğu gibi muhasebe sistemini devam ettirmiş olsaydık, SPK mevzuatına göre vergi öncesi karımız 143 milyon dolardı. Benim anlatacaklarım bu kadar. Beni dinlediğiniz için teşekkür ederim.

Osman Arolat: Teşekkür ediyoruz. Söz sırası Ethem Sancak'ın. Sayın Ethem Sancak Hedef Alliance Yönetim Kurulu Başkanı, aynı zamanda eski bir gazeteci dostumuz. Bizim gibi gazeteci olarak devam etmemiş, bir başka boyutta başarı elde etmiş. Buyurun

Ethem Sancak: Teşekkür ederim. İşimin ne kadar zor olduğunu biliyorum. Sabahtan beri çok değerli konuşmacılardan sonra yorgunluğunuza hitap edeceğim. Sizi yormamaya çalışacağım. Sözüme, takriben 22 yıllık geçmişi olan bir şirketin hikayesini 15 dakikaya sığdırmak zorluğunun sizce de anlaşılabileceğini düşünerek, başlamak istiyorum. Tabii çok konu var ve bana da bu kadar süre düştü, onun için de teşekkür ederim.

Çok sevdiğim tarihten bir anekdot var, sizinle de paylaşmak istiyorum. Rivayet odur ki, Mevlana Celalettin Rumi büyük düşünür mesnevisini bitirmiş, uzun uğraşlardan sonra Konya'da Karatay medresesine Derviş Yunusu çağırmış, 3 gün 3 gece mesnevi okumuş ve bitince de Yunus'a sormuş. Nasıl buldun demiş derviş. Yunus bütün bilgeliğiyle demiş ki "ağzına sağlık üstadım çok güzel olmuş ama biraz uzatmışsın. Diyedin ki hamdım, piştim, yandım" Gerçekten bütün mesnevinin özeti bu. Ben de 15 dakikada 22 yılın serüvenini sizlere anlatmaya çalışacağım. 

Hedef Alliance'ın benimle bütünleşen bir serüveni var. Sunumu hazırlarken, ilgili arkadaşlarım bunu bir cümleyle anlatacaklarını söylediler ve buraya yazdılar. 22 yıl önce yedek subaylığını bitiren genç bir iktisatçı, Türkiye'nin en küçük ilaç deposunun sahibine gitti ve iş istedi. Aspirinden başka ilaç tanımayan iktisatçının kurduğu organizasyon günde birkaç bin liralık satıştan, bugün günde 6.5 trilyonluk ciroya ulaştı. Bu benimle ilgili tarafıdır. Ama tabii Hedef Alliance ciddi bir organizasyon. 

Biz genelde lojistik işiyle uğraşıyoruz. Özelde de ilaç dağıtımı işini yapıyoruz.

Özelde yaptığımız ilaç dağıtıcılığı, ilk bakışta görüldüğü gibi üreticiden bir kutu ilacı alıp, eczacıya götürmekten öteye bir şeydir. Onun zamanında bulundurulması, iyi koşullarda muhafaza edilmesi çok yoğun bir emek ve uğraş ister. Lojistik ise, bildiğiniz üzere gelişmiş ekonomilerin olmazsa olmazıdır. Tarihsel sürece baktığımız zaman Hititlerden bu yana lojistiği elinde tutan ve güçlü lojistik inşa eden devletler dünyaya hükmetmişlerdir. Bakın, bugün devlet lojistik şirketlerin bağlı olduğu ABD dünyayı yönetiyor. Karada, denizde, uzayda bütün lojistik, ABD'nin elinde ve gene Türkler tarihin şafağına çıktığından beri 1000 yıl boyunca 700 yıl insanlığı yönettiler. Bunun sebebine kaba bir şekilde bakacak olursak Ergenekon'dan çıktıktan sonra, ilk yaptıkları iş ipek yolunun denetimini ele geçirmek oldu. İpek yolunun bütün kervancıları Türklerdi. Onun için de 700 yıl boyunca dünyaya damgalarını vurdular ve bu avantajlarını yitirdikleri zaman da gerilediler ve bugünkü konumumuza geldik. Bu anlamda lojistik gerçekten önemli. Zaten iki dünya savaşından yenik çıkan Almanlar ve Japonlar bugün dünyanın ikinci ve üçüncü gücüyse, bunun sebeplerinden birisi Almanların tasarrufçuluğu, Japonların ise sıfır stokla çalışmalarıdır. Yani güçlü bir lojistiğe sahip olmalarıdır. Biz de böyle bir iş yapıyoruz. Hedef'in şu andaki 2002 yılı itibariyle sonuçlarını sizlerle paylaşmak istiyorum: 2002 yılında 1 milyar 86 milyon dolar ciro yaptık. Pazar payımız TL. bazında % 39.3, ilaç kutusu bazında % 42 idi. Bu işi yapmak üzere Türkiye'nin dört bir tarafında inşa ettiğimiz dağıtım noktalarımızın sayısı 30. Türkiye'de var olan 21 bin eczaneden 17 binine ilaç ulaştırıyoruz ve her gün, günde asgari bir kere uğruyoruz, bazen dört, hatta nüfusun yoğun olduğu yerlerde günde on yedi kere ulaştığımız oluyor. Bunun dışında 8.500 markete de kozmetik ve parfümeri ürünleri dağıtıyoruz. Ayrıca çalışan sayımız 4.300 civarında ve bize ait araç sayısı 1.300 civarında. Her gün 160 bin kilometre yol yapıyoruz. Bu şirket bu cesamete nasıl geldi? İş 1981'de benim ilaç dağıtım sektörüne girmemle başladı. 1993'e kadar işi öğrenme dönemimizdi. O yıllarda Türkiye kapalı bir ekonomiye sahipti. Yerel ilaç depoları en fazla şehir bazında örgütlüydüler. Bölge bazında örgütlü bir iki küçük dağıtıcı vardı. Yine o yıllarda Türkiye'de yaklaşık 500'ün üstünde ilaç dağıtıcısı var. Biz işi öğrenmek üzere yola çıktık. Ancak o günün koşullarına uygun bir farklılaşmaya gitmek gereğini hissettik. Hizmeti çeşitlendirdik, farklı markalarla eczacının karşısına çıktık ve klasik rakiplerimizden farklı bir şey yaptık. Müşterinin ayağına gitmeyi çok önemsedik. O güne kadar rakiplerimiz müşteriyi ayaklarına bekliyorlardı, biz tersini yaptık. Yer yer de şehri aşarak bölgesel dağıtım yapma organizasyonlarına girişmeye çalıştık. Bu sürecimiz 1993 yılına kadar devam etti. 1993 yılında başta beraber olduğumuz ortağımdan ayrılmak durumunda kaldım. Bu süreçte 1981-86 yılları arasında bu ortağımla işi yürütürken, 1986 yılında Güneydoğu'da cereyan eden olaylardan dolayı, geniş bir insan gücüne sahip ailem 1000 kişilik gücüyle Siirt'ten İstanbul'a taşında. Bu önemli bir insan kaynağı idi. Bunu işimize yönelttik ve hızlı bir büyüme süreci izledik. 1993 yılına geldiğimizde kabımıza sığamaz olmuştuk. Artık hem piyasanın ihtiyaçları hem de Türkiye ekonomisinin globalleşme sürecine girmesiyle birlikte ulusal pazarın entegrasyonu söz konusuydu. Bizim sektörde de bu dayatıyordu. O iki trend birleşti ve biz yeni arayışlara girdik. O sırada ortağımızın hafsalası buna yetmedi, kazandığı para kendisine yetiyordu. Bunu ifade etti ve bu büyüme felsefemizle beraber olamayacağını beyan etti ve ayrıldık. 

Ortağımızla felsefelerimiz farklılaşınca ileride kavga etmeyelim diye o gün ayrılmanın yolunu seçtik ve o oluşumlarda benimle beraber olan çok değer verdiğim profesyonel arkadaşlarımla, gene büyük bir özveriyle bütün varlığını bu şirketin emrine sunmuş ailemle, yeni anlayışlarla yola çıktık. Yeni anlayışlarımız neydi? Biz ulusal çapta örgütlenecektik. En uzak eczaneye 4 saat uzaklıkta olacaktık. Eczacının sosyal yaşamının bir parçası olmayı hedefleyecektik. İlaç üreticilerine güven verme ilkesini, çalışanlarımıza güven verme ilkesini ve eczacılara güven verme ilkesini esas aldık. Bu süreç gerçekten ses verdi ve Türkiye'deki eczacılar bize destek verdiler. Bu farklı bir bakış açısıydı. Onlar önemseniyordu. Klasik, kuru ticari ilişkinin ötesinde onlarla kurduğumuz ilişki başka boyutlarda idi. O güne kadar olandan farklıydı. Bu kısa zamanda ses aldık. 2000 yılına geldiğimizde 10 yıl içinde önümüze koyduğumuz Türkiye'nin en büyük ilaç dağıtım aktörü olma görevimizi iki yıl erken olarak yerine getirmiştik. Önümüze bu hedefleri 10 yıllık bir perspektifle koymuştuk. Ama 8 yılda bitirmiştik. 2000 yılına geldiğimizde pazarın % 40'ına hakimdik ve ondan öteye bunu zorladığımızda, üreticimizi ve perakendecimizi ürküteceğimizi gördük. Çünkü dağıtım piyasalarında tekel olmaz ve biz de dağıtım piyasalarının bir parçasıydık. Ama bu işi biliyorduk. O zaman başka alanlar bulmamız gerekiyordu. Bildiğimiz işin dışında bir iş yapmayı da düşünmüyorduk. Bu arada globalizm bütün haşmetiyle dünyada boy gösteriyordu ve ulusal sınırları zorluyordu. Biz de şunu düşündük: Uluslararası piyasalara çıkmazsak bir uluslararası dev gelecek ve bizi yutacak. Kaldı ki zaten pazarda ulaştığımız cesamet bizi tekelciliğe götürecek, o da bizim iç pazarda sonumuzu hazırlayacak. Bu akımların etkisiyle uluslararasılaşmak diye bir strateji koyduk önümüze. Zaten geleceğe kalabilmemiz için de bu gerekiyordu. Çünkü oluşturduğumuz niş ve network 4000 çalışanıyla 17.000 müşterisiyle, 154 tedarikçiye verdiği hizmetle bir milli servetti ve bizim bunu geleceğe bırakmamız gerekiyordu. Artık bu kuruluşun benden ayrılması lazımdı ve benim üstüme çıkması gerekiyordu. Biz buna kurumsallaşma hareketi dedik. Bir kolektif yönetim inşa ettik ve bütün yetkileri devrettik. Ben şirketin ali kıran baş keseni olmaktan, şirketten maaş alan profesyonel kimliğini benimsedim. Bir oy hakkı zorunluluğunu benimsedim. Kendimize bir kurumsal merkez kurduk. O merkezin de önüne koyduğu ilk görev, geleceğe kalmak için kurumsallaşmak, onun için de uluslararasılaşmak ve halka açılmak bakışıydı. Halka açılma olayını içinde bulunduğumuz ekonomik koşullardan dolayı gerçekleştiremedik, ama bu bizim ileride, borsa kendine geldiğinde yapağımız, bir iddiamızdır. Açılan ilk şirketlerden biri biz olacağız. Uluslararasılaşma serüvenimize girişirken, 6 ay boyunca dünyayı dolaştık, benzeşlerimizle görüştük. ABD piyasasına gittik, Uzak Doğu piyasasına gittik. Oradaki dağıtım sistemlerinin bizden farklı olduklarını gözlemledik. Bize en uygun dağıtım sistemi, parçası olduğumuz kıta Avrupa'daki dağıtım sistemiydi. 

Orada da bizimle partnerlik yapacak iki büyük aktör vardı: Birisi Alman orijinli GH adlı bir dağıtıcı, diğeri de Allianz Unikem adlı İtalyan İngiliz ortaklı 14 Avrupa ülkesinin de içinde bulunduğu dev konsorsiyumdu. Almanlarla bir sene süren felsefi tartışmalar oldu. Onlar bir şirket ya hep bizim olur, ya da biz orada olmayız felsefesini benimsediklerini söylediler. Biz de onlarla anlaşamayacağımızı söyledik ve görüşmelerden çekildik. İngilizler ise, bizim yerel rengi kabul ettiklerini, Türkiye'yi Avrupa'nın bir parçası olarak gördüklerini ve kendi kuruluşlarının da bir mozaik olduğunu söylediler. Altı aylık görüşmelerden sonra bu felsefelerde anlaştık. Zaten bu konuda anlaşınca gerisi kolay oldu ve krizin patladığı 21 Şubat'tan sonraki bir ay boyunca ilk yirmi beşimizi bu kuruluşa sattık. İkinci 25 için de üç sene opsiyon vermiştik. Birbirimizi seversek bir yıl sonra, % 50 % 50 ortak olacaktık, nitekim öyle de oldu. 

Burada gerçekleştirdiğimiz ortaklık kontratında, hayallerimize uygun birtakım avantajlar elde ettik. Yaptığımız ana sözleşmeye göre bundan böyle Allianz Unicem'in üçüncü merkezlerinden birisi İstanbul olacaktı. Doğu Avrupa, Asya ve Afrika'daki pazarlarda Allianz Unicem, Hedef Allianz üzerinden operasyonlarını yürütecekti. Bunu ana sözleşmeye yazdık ve dolayısıyla yola çıkarken emelimiz olan uluslararası coğrafyalarda bir Türk şirketi olarak iş yapmak pasaportunu da almış olduk. Birleştiğimiz grup Latin Avrupa'nın birincisi olup, Avrupa pazarını GH ile bölüşüyor. Cirosu 2002 itibariyle 13.3 milyar dolar. Avrupa pazar payı % 19. Avrupa'da 209 deposu var, Avrupa'daki müşteri sayısı 82.000 ve çalışan sayısı 29.800. Hemen hemen 14 Avrupa'nın pazarında var ve ya lider, ya da ikinci durumda. 

Bu stratejik ortaklıktan sağladığımız avantajlara gelince, teknoloji paylaşımı avantajı sağladık. Tecrübe transferi avantajımız oldu. Güçlü yönetim kadrosu ve kaliteli insan gücü imkanlarına kavuştuk. Sağlam bir mali yapıya sahip olduk. Esaslı bir sinerji yakaladık ve bölgesel bir güç olabilme ihtimalini yakalamış durumdayız. Bu yıl içerisinde de demin söylediğim uluslararası piyasalara baz teşkil etmek üzere, Afrika'nın kapısı Mısır'da, Asya'nın kapısı Rusya'da, Doğu Avrupa'nın kapısı Polonya'da operasyonlarımız sürüyor ve bu yılın sonunda nihayetlendirmeyi düşünüyoruz. 

Oranın en büyük dağıtıcılarıyla stratejik ortaklık kurmak üzereyiz. Bütün bu gelişmemizi sağlayan temel becerilerimizin altını çizmek gerekirse, şunu diyebilirim: 3 G diye ifade ettiğimiz üç güven ilkesi bizim temel ilkemizdi. Yani tedarikçilerimize güven vermek, müşterilerimize güven vermek ve çalışanlarımıza güven vermek. Bunun alt başlıkları olarak da insana verilen değer, takım oyunu, müşteri odaklı hizmet, organize olabilme yeteneğimiz, güvenilir olma ve çalışanların kuruma karşı sahip oldukları yüksek aidiyet hissi. Bunu da test ettik. Bir Amerikan kuruluşu bizde iki ay çalıştı ve güçlü ve zayıf taraflarımızı irdeledi. Güçlü taraflarımızın en önemli iki unsuru çalışanlarımızın yöneticilerine duyduğu güven ve kuruluşlarımızdaki arkadaşlık ortamı olarak belirdi. Bunlar bizim en güçlü tarafımızdır diye tespit edildi. Gene stratejik ortaklık kurmayı düşündüğümüz Rusların şirketlerimizde bir ay çalışarak ulaştıkları sonuç, çalışanlarımızın şirketlerine bağlılık derecesinin yüksekliğidir.  2023'e yönelik stratejik hedeflerimiz var. Bunu da başkanım ikinci rauntta zaten soracak. Saygılarımı sunuyorum. Sabrınız için teşekkür ediyorum.

Osman Arolat: Teşekkür ediyoruz. Söz sırası Sayın Nurettin Kantarelli'nin. Sayın Kantarelli Mavi Jeans'in Genel Müdürüdür.

Nurettin Kantarelli: 12 yıl önce sadece Yeni Bosna'daki bir fabrika mağazasında, ihraç fazlası ürünler arasında satılırken, bugün 7 yıldır Türkiye'de pazarın lideriyiz. Amerika, Kanada, Almanya, Avusturya, İngiltere ve Avustralya'nın da aralarında bulunduğu 28 ülkede ürünlerimiz tüketiciye, markamızın adı ve güvencesi altında ulaşıyor. 3.220 satış noktasında 2002 yılında gerçekleştirdiğimiz 6.720.000 adetlik satış, bir dünya markası olma yolunda kararlılığımızı gösteriyor. 3.300 çalışanı, 75 bin metre kare üretim alanı ve 1050 adetlik makine parkıyla her gün daha da gelişiyoruz. 1996 yılında Türkiye'de 2.137.000 adet satarken, 1997'de 2.500.000, 1998'de 2.700.000, 1999'da 2.800.000, 2000'de 3.250.000, 2001'de 3.255.000 ve 2002'de 3.550.000 adet sattık. Yurt dışında ise 1996'da 175.000, 1997'de 337.000, 1998'de 993.000, 1999'da 1.650.000, 2000'de 2.850.000, 2001'de 3.265.000 sattık. Bunları nasıl mı başardık? Önce kendimize güvendik, ürünün kendisine güvendik, güvene cesareti ekledik, ama Türkiye gerçeklerini gözardı etmedik. Marka yaratmanın gereklerini yerine getirdik. 

Öncelikle, Mavi Jeans kurulmadan önceki ve kurulduğu yıllardaki ortamı biraz anlatmak isterim. Türkiye özellikle son 20 yıldır bir tekstil ülkesi olarak nitelendiriliyordu. Bunun temelinde de Avrupa ve Amerika'nın daha ucuz üretim olanakları bulmak için Doğu'ya doğru yönelmesi yatıyordu. Başta işgücü olmak üzere, üretim girdi maliyetlerinin düşük olduğu Çin, Rusya, Hong Kong gibi ülkeler tekstil üretim pastasından pay alırken, bunların arasında Türkiye de sivrilmekteydi. 1980'li yılların başında ithalat politikasını değiştiren Türkiye piyasaları liberalleştirirken, bunların üretimini de kendisine çekmeye başladı. Korumacı iktisat politikasının değişmesi ve dış pazarlara açılmayla, tekstil ihracatı da hızla gelişiyordu. Bu ülkede birçok hazır giyim ürününde, uygun nitelikli kumaş üretimi bulunduğu için büyük bir atılım da denim kumaşı üretiminde yapılmaktaydı. Rusya'daki kalite kumaş yokluğu ve sistemsizlik, Türkiye'yi bölgedeki en iyi pazar ve üretici haline getirmişti. İşte hazır giyim ve tekstil dünyasında durum böyleyken, bu alanda çalışan Sait Akarlılar 1984 yılında Erak'ı kurdu. Erak, Avrupa'ya yönelik fason üretimle deneyim kazanarak, dünyaca ünlü markalara üretim yapmaya başladı. Bu arada Türkiye'de çok kaliteli denim kumaşı da üretilmekteydi. Teknolojik gelişmeleri sürekli takip eden Erak çok kaliteli ve hızlı üretim yapıyor, bir yandan da elindeki ihraç fazlası ürünleri fabrika mağazasına satıyordu. Hatta fazla kumaşları değerlendirmek üzere ürettiği blue jean'lere yeni isimler verip, ihraç fazlası ürünlerle birlikte sunuyor, satış denemeleri yapıyordu. Bu satış denemelerinin hiçbirinde markalaşma çalışması olmadığı halde çok iyi sonuçlar verdiğinin görülmesi üzerine, Erak 1990'lı yıllarda kendi markasını yaratmayı düşünmeye başladı ve bu, o büyük yolculuğun başlangıcı oldu. Marka bilincinin yeni yeni oturmaya başladığı, ancak Türk markalarına güven olmadığı bir dönemdi. Yabancı markalar birer ikişer Türk pazarına girmiş ve köşe başlarını tutmuştu. Yerli markalar bile kendilerine mutlaka yabancı isimler buluyordu. Mavi'nin farklılığı ve cesaretini ilk gösterdiği unsur ismi oldu. Esası bile Amerikan olan bir ürünün, orijinal isminin Türkçesi'ni verdik. Blue jean değil, mavi jean. Yani önce diğerlerinden ismiyle farklılaştık. Ardından gerçek farkını, üretim kapasitesini ve kalitesiyle gösterdi. Şimdi düşünelim dünya üzerinde herhangi biri satmak ya da kullanmak için adı Türkçe diye bir blue jean tercih eder mi? Aslında hiçbir Türk de ismi Türkçe diye Mavi Jeans'i tercih etmeyecektir. Hatta marka ilk çıktığında bu bir dezavantajdı bile. Çünkü tüketicinin gözünde zaten yerli malı kötüdür inanışı hakimdi. Bizim işimizde şöyle bir kural var:. Bu hepinizin işine de bir şekilde benziyor. Kumaşın iyisini alacaksın, yoksa bulup yaptıracaksın. Modaya uygun tasarlayacaksın. İyi dikeceksin, aksesuarını kaliteli seçeceksin. Son haline getirmek, mükemmelleştirmek, farklılaştırmak için ne gerekiyorsa yapacaksın. Mavi Jeans'i yaratan Erak, bunları zaten yapıyordu. Mavi Jeans bunun üzerine bir ekleme daha yaptı. O da, kimin giymesini istiyorsan, onun üzerine göre pantolon yapacaksın ilkesiydi. Çok basit gibi gözükse de bunu Türkiye'de ilk kez Mavi Jeans yaptı. Bu o kadar önemli bir nokta ki, Yeni Bosna'dan New York'a giden yolu işte bu anlayış açtı. Buna biz, üzerine tam oturmanın sırrı diyoruz. Mavi Jeans Türkiye'de ilk defa Türk insanının vücut ölçülerine, beden ve boyuna göre blue jean üretti. Piyasada 5 beden mi var, 8 beden yaptı. 

Güncel olmak, yenilikçi olmak, bizim işimizde çok önemli. Onun için sürekli yenilikler yaptık. Moda markası olmak için özgün tasarımlar geliştirdik. Kaliteden hiçbir zaman ödün vermedik. Bir jean pantolon ortalama 15 dakikada üretilebilirken sadece Mavi'ye özel detaylardan vazgeçilmediği için bu sürenin 23 dakikaya kadar çıkmasına izin verdik. Amaç Mavi giyen tek kişinin bile mutsuz olmamasıydı. İletişime çok önem verdik. Gündem yaratan reklam kampanyaları ve özellikle gençlerle aynı ortamları paylaştığımız, halkla ilişkiler çalışmaları markalaşma sürecinde Mavi'nin kendisini çok iyi ifade etmesinde etkili oldu. Bunların arasında üniversitelerde düzenlediğimiz Mavi Kupa şampiyonaları, 6 yıldır çıkarttığımız Maviyoloji Dergisi, Babylon'da düzenlenen Mavi müzik gecelerini saymak mümkün. Müşterilerle aramızda çok sıcak ve uzun süreli bir ilişki kurmayı başarabildik. Bütün iletişim, reklam ve tanıtım çalışmalarında daima bütünlüğe ve tutarlılığa çok önem verdik. Kriz dönemlerinde bile bu çalışmalardan asla ödün vermedik.

Dünyaya nasıl yayıldığımıza bakacak olursak: 1994 yılında itibaren küçük küçük ihracat denemelerine başlamıştık. Her zaman, marka bilinci yüksek pazarlarda yer almak üzere projeler geliştirmiştik. Girilen pazarlarda laboratuar çalışmaları yaptık. Burada önemli olan şu: Türkiye'de, Türk'e göre Türk markası olmak fikrini, Amerika'da Amerikalıya göre Amerikan markası, ya da Almanya'da Almanlara göre Alman markası olmak şeklinde uygulamak. İşte Mavi'nin yolu bu oldu. Bunu nasıl yaptık? Birincisi, 75.000 metre kare alana sahip Japon, Alman, Amerikan teknolojisinin donanımı ile kurulmuş iki tesisimiz var. Özellikle Çerkezköy Fabrikası her gün biraz daha büyümekte. İkincisi, biz Türküz, Türkçe konuşuruz, Türk modasını dünyaya yayacağız gibi bir şey yok. Gözümüz, kulağımız, kameramız, sürekli dünyayı gezmek zorunda. Hem sadece Londra, Zürih, Roma'yı değil, bütün dünyayı gezmek zorunda. Son 10-12 yıldır moda nereden doğuyor, daha doğrusu nerelerden esinleniyor biliyor musunuz? New York, Milano, Paris mi? Hiç alakası yok. Yeni trendleri ya da yeni tasarımları belirlemek üzere gerekli yaratıcılığın çoğu Japonya'dan, Hindistan'dan, Brezilya'dan doğuyor. Nereden ne doğacağını, hedeflediğimiz pazarı nasıl etkileyeceğini sezmek çok önemli. Yani şimdi Türk markasıyız diye övünüyoruz, ama aslında dünyalı olmayı başarabildiğimiz için Türk markası olabildik. Yeni ve büyük pazara girmek için fizibilite raporlarıyla, geniş çaplı araştırmalarla, dev reklam kampanyalarıyla uğraşmayıp, tüketicinin kalbini ve aklını çalacak alternatif yollar geliştirdik. Mavi kızı, Mavi erkeği neyi giyecek diye tasarım ve ürün geliştirme çalışmaları yaptık. Amerika'da bunu yapabilmek için arkadaşlarımız onların içinde yaşadı, onları anlamaya, zevklerini, beklentilerini analiz etmeye başladılar ve pazarın neresinde açık var bunu buldular. Bu pazar genç kızlardı. Amerika'da tutan ilk modelimiz de bu doğrultuda tasarladığımız Molly oldu. Genç kızlar kendi ince bedenlerine uygun, seksi de olabilen jean pantolon bulamıyorlardı. O dönem, müzik gruplarından Spice Girl ile başlayan ve ardından pek çok genç kız hareketini etkisine alan bir dönemdi. Bu arada biz büyük mağaza zincirleri yerine, küçük, ama alıcıyı ve moda eğilimlerini tanıyan ve en önemlisi sadece denim satan noktaları tercih ettik. Pek çok ünlüye Mavi'yi denettik ve onlar Mavi'yi denedikten sonra vazgeçemez oldular. En çok satan gençlik dergilerine ilan verip, moda çekimlerine katıldık. Dergiler, hatta New York Times'in moda haberleri Mavi'den söz ettiler, hala da etmekteler. Adımızın sıkça geçmesi, sektörde bilinirlik, güvenilirlik ve kalıcılık demekti. Önemli bir pazarlama stratejisi de kaliteli olduğunu bildiğimiz ürünümüzü sadece pazara girmek için ucuza satmak yerine, değerine satmak oldu. Bütün bunların yanında, genel anlamda reklam yapılmadığından merak edilen bir marka olduk. Kim bu Mavi sorusunun yanıtı kimsenin kafasında net olarak belirmedi. Önce lise ve üniversitelerde, sonra da televizyon ve sinema starları arasında Mavi giymek çok popüler olmaya başladı. Sadece bende var duygusunun uyanması çok önemliydi. Zor bulunur olmak bile işe yaradı. Aranan ve özel bir marka olduk. Dolayısıyla, Amerika'daki başarı bir tesadüf değil, tersine planlı ve sabırlı bir sürecin sonucudur. Ondan sonra sıra medyada reklam yapmaya geldi ve orada kendimize ait bir dünya yaratıp "Made in Maviland" isimli reklam kampanyasına başladık. Kampanyada, bir anlamda üzerine tam oturmanın sırrına dikkat çektik. Reklam filmi Amerika ve Kanada'da MTV, VH1, E Style gibi gençlik televizyon kanallarında gösterildi. Kampanyanın billboardları Amerika'nın ve Kanada'nın en önemli şehirlerinde yer aldı. New York'ta ünlü Time Square'de yer alan dev "Made in Maviland" billboard'u büyük ilgi gördü. Aynı kampanya daha sonra Almanya'da da uygulandı. Mavi Jeans'in Amerika'daki ikinci reklam kampanyasının teması Mavi Fits oldu. 

Bildiğiniz gibi İngilizce "fit" uyar demek. Yani Mavi, cebinize hayatınıza ve en önemlisi vücudunuza uyar demek istedik. Ünlü yönetmen R.Scott'un şirketinin hazırladığı reklam filmini Star Wars Episode One, the Wedding Singer, Ever and After gibi önemli filmlere imza atan Meloy Kardeşler yönetti. Reklam filmi, MTV ve MTV 2 gibi gençlere yönelik ulusal televizyon kanallarında gösterime girdi. Kampanyanın basın reklamları ise,  tanınmış gençlik dergilerinde yer aldı. Dünya markası olmaktaki kararlılığımızı yurt içinde ve yurt dışında yaptığımız tüm çalışmalarda ifade ettik. Şimdi artık yurt dışında da Mavi Jeans'in dünyasını oluşturmak ve gençlerle birebir ilişki kuracağımız ortamları yaratmak üzere projelerimizi hayata geçiriyoruz. Az önce söylediğim gibi, Mavi Jeans dünyalı olabildiği için bir Türk markası. Beni dinlediğiniz için hepinize teşekkür ediyorum.

Osman Arolat: Çok teşekkür ediyoruz. Söz sırası Sayın Ahmet Nazif Zorlu'nun.

Ahmet Nazif Zorlu: İyi akşamlar diliyorum. Herhalde ben son konuşmacı olarak istediğim kadar konuşabilirim.

Konuşmama Zorlu Grubu'nun öyküsünden başlamak istiyorum. Bundan 50 yıl önce babamız Mehmet Zorlu'nun bireysel dokumacılıktan başlayıp, 1953 senesinde ticarete atılmasıyla temelini oluşturduğu işe biz evlatları, 1970'lere geldiğimizde sanayileşmeyle başladık. 1970'li yıllarda ilk fabrikamızı Bursa'da kurduk. 1970'li yılların hengamesi ile fazla büyüyemedik. Ticarette daha büyüktük ama sanayide yeterince büyük değildik. 1980 yıllarına geldiğimizde, sanayide daha büyük olmak için yola koyulduk ve her fabrikamızı en az % 50 ihracat yapacak şekilde kurduk. Bugün fabrikalarımızın kapalı alanı 1.5 milyon metre karedir. Her fabrikayı kurduğumuzda bize şöyle diyorlardı: "Bu kadar büyük fabrikanın malını nasıl satacaksınız?" Biz de diyorduk ki "ihracat yapacağız." 1980'li yılların başına geldiğimizde bize talepler geliyordu. Örneğin Irak'a bir yatak örtüsü yapıyorduk, bir gün 40.000 adeti 40 dolardan bir sipariş geldi. Karşılamamız mümkün değildi. Biz bunun 10.000'ni verebildik. Böylece 400.000 $'lık ilk ihracatımızı Irak'a yaptık ve o gün için bütün kurduğumuz fabrikaları büyük kapasitelerle kurduk. Tekstilden elektroniğe geleceğim. 1990 yıllarına geldiğimizde Vestel'i satın aldık. İlk beyanatımda şunu söyledim: "1 milyon televizyon üreteceğiz." Kimse bize inanmadı ve oysa bugün Türkiye'de üretilen televizyon 12 milyon adettir ve bunun % 55'ini Vestel Şirketler Grubu üretmektedir. Aynı zamanda beyaz eşyada da daha yeni başlamış olmamıza rağmen, 1 Mayıs itibarıyla kapasite sayımız 3 milyon adede çıktık. Yine bundan 4 sene önce günlük 500 ton polyester iplik fabrikasını kurmaya başladığımızda dediler ki:"Bu malın nereye satacaksınız?" Bu fabrikamız da 4 seneden beri krizler yaşamamıza rağmen, % 100 kapasiteyle çalıştı. Sözümü şuraya getireceğim: 1970'li yıllarda kısır döngü içerisinde hep iç pazara baktık. Ama biz grup olarak devamlı dünyaya baktık ve yurt dışında satış noktaları ve fabrikalar kurduk. Fransa'da fabrikalar satın aldık. Amerika'da, Güney Afrika'da fabrika kurduk. Şimdi Rusya'da televizyon fabrikası ve İran'da da tekstil fabrikası kuruyoruz. Yalnız ülkemiz içerisinde kalmak istemedik ve bütün dünyaya açıldık. 

Niye bu fabrikaları dışarıda kurdunuz diye sorarsanız, köprü ayağı olarak oraları gördüğümüzü söyleyebilirim. İhracatımızın bir kısmını burada yapıp, orada da hem imalat yapmak, hem bazı gümrük kapılarını açmak için, hem de oradaki satış noktalarını daha uzak yerlere götürmek için. Kısacası, bugün bize yine şunu diyorlar: "Bu kadar ihracatı nasıl gerçekleştirdiniz?". Geçen sene Vestel ihracat lideri oldu. İnşallah bu sene de bunu kimselere kaptırmak niyetinde değiliz. Yine tekstildeki ihracatımız hedefimiz bugün 350 milyon dolar. Bunu da yakalamaya çalışacağız. En önemlisi de biz insana, Ar-Ge'ye ve kaliteye önem verdik. Bunların üzerinde ben şunu söylüyorum: 

Fiyat-kalite-servis. Biz bu üçüne çok önem verdik. Eğer bunlara önem vermeseydik, hiçbir zaman için bu ihracatımızı gerçekleştiremezdik. Vestel'i ilk satın aldığımızda ilk iş olarak Ar-Ge'den başladık.. Binasıyla, bütün malzemesiyle, alet ve edevatıyla Ar-Ge'deki bütün parçaları yeniledim. O zaman dediler ki: "Bu adam ne yapmak istiyor?". Buna karşılık işte bugün Vestel'in geldiği nokta meydandadır. Yurt dışında silikon vadisinde Ar-Ge kurduk. Bir sene önce İngiltere'de yazılım için kobot aldık. 

Bugünlere geldik ve ben diyorum ki, herkes küçük düşünmesin, büyük düşünsün. Biz önce hacim yakalamak istedik, istediğimiz hacimlere de geldik ve rekabet gücümüzü artırdık. 

Büyüklük bana göre korkulacak bir olay değildir. Biz bu kadar malı üretiyoruz ve % 95'ini elektronikte ihracatla satıyoruz. 107 ülkeye ihracat yapıyoruz. Yalnız bir mahallede futbol oynamak mı, yoksa büyük bir ilde futbol oynamak mı? İşte Galatasaray meydandadır. Kendini dünyaya tanıtmıştır. Vestel de bugün dünya firması olmuştur. Biraz önce basından sordular: "Türkiye niye markalar çıkarmak istiyor?". İşte Mavi. Önce kurumları kuvvetlendirmemiz lazım. Eğer kurumlarımız kuvvetli olursa, o zaman markalar da arkasından gelir. Burada sözlerime son verirken teşekkür ederim.

Osman Arolat: Teşekkür ediyoruz. Dostlarımızın çok kısa olarak 2023'e dönük görüşlerini alacağız. Kendisinin hazır olduğunu bildiğimiz Ethem Sancak'tan başlayalım. Buyurun.

Ethem Sancak: 2023 için tabii ki yapmak istediğimiz çok şey var. Çünkü önümüzde 20 yıl gibi uzun bir süre var. Ülkemizin de çok şey yapmamıza ihtiyacı var. Ama kendi açımızdan, mesleğimizle ilgili yapmak istediklerimizi somutlaştırdığımız, sloganlaştırdığımız bir hedefimiz var. Hedefimiz de şöyle: 2023 yılına kadar kendi mesleğimizde 1000 Türk yöneticisini uluslararası pazarlara ihraç edip, köşe başlarına Türkleri yerleştirmeyi düşünüyoruz. Hedef Allianz'ı uluslararası bir marka haline getirerek, Türkiye'deki eczacıların aklındaki Hedef Allianz imajını Çinli, Hintli, Rus, Polanyalı ve diğer ülke eczacılarına da vermeyi amaçlıyoruz. Bunun yanında yeni alanlara yatırım yapmak, yeni uluslararası markalar yaratmak da önemli hedeflerimiz arasında. Aynı zamanda İstihdam, katma değer, vergi ve döviz üretmek gibi bir perspektifimiz var.

Osman Arolat: Teşekkürler. Sayın Ruhi Bey sizinle de bu şekliyle devam etmelim. Tabii firmanız üzerine de Türkiye üzerine de aktaracağınız düşünceleriniz olabilir.

Ruhi Doğusoy: Biz 2023 perspektifini önce hayattaki değişikliklerle, yani insanların hayatını, şirketlerin hayatını çok daha farklı bir ortama, mobil bir hayata dönüştürerek gerçekleştirmeyi öngörüyoruz. Çünkü bunun bir verimlilik, zenginlik, iletişim ve bir arada yaşama duygusunu en fazla artıracak ortam olduğuna inanıyoruz. Öncelikle geliştirmek istediğimiz, ki bunu katiyen 2023'e bırakmadan, her gün uğraşarak, geliştirerek mobil hayatın mobil iletişimini oluşturmak istiyoruz. 

Bunu yaptığımız zaman, Türkiye'nin çok daha verimli, çok daha hızlı bir iletişim içerisinde hem dünya ile hem de kendi insanlarıyla bütünleşmiş bir şekilde gelişeceğini düşünüyoruz. Bu amaca ulaşırken de gerekli teknolojilerin artık Türkiye'de en azından önce yönlendirileceği, sonra biçimlendirileceği, ondan sonra da sadece Türkiye'ye değil, dışarıdaki pazarlara da geçebileceğini çok rahatlıkla görüyoruz ve bunları daha bugünden yaşıyoruz. 

Dolayısıyla, 2023 bizim için mobil, hareketli, iletişimi çok kuvvetli, verimi çok yüksek dolayısıyla liberalleşme oranı, demokratikleşme oranı bugünden çok daha ileri boyutlarda olan bir Türkiye olacak. Biz de bu Türkiye'nin altyapısını oluşturuyoruz diye düşünüyoruz.

Osman Arolat: Teşekkürler.

Sertaç Haybat: Pek çok kişinin tersine, ben müthiş bir genç neslin gelmekte olduğunu düşünüyorum. Diğer taraftan, Türk insanı teknolojiyle barışık, çok çabuk kavrıyor, seviyor ve uyguluyor. Bence Türk insanının dinamizmine ayak uyduramayan şey devlet mekanizması. Ama son yıllarda çok eleştiri altında kalan bu mekanizma da eninde sonunda kendini yenilemek zorunda kalacak diye düşünüyorum. Bana göre bu yenileme süreci de çok fazla uzun sürmeyecek. Geleceğe bu bakımdan çok umutla bakıyorum. 2023 yılında Türkiye'yi, AB'nin saygın bir üyesi, gelişmiş bir toplum, Avrupa'ya önceden göçmüş insanlarımızın da desteği ile bölgenin dev ülkelerinden bir tanesi olarak görüyorum.

Osman Arolat: Teşekkürler. Söz sizin Sayın Zorlu.

Ahmet Nazif Zorlu: Ben 2023'ü yakalamak için öncelikle eğitime önem vermek gerektiğine inanıyorum. Önce devletçilikten, daha doğrusu devletin piyasalardan çıkması ve reel sektöre önem verilmesi lazım. Eğer bunu yapamazsak bize 2023 değil, 3023 de yetmez. Çünkü reel sektörün kazandıklarını devlet alıyor, öbür tarafta istediğine veriyor, istemediğine vermiyor ve istediği şekilde dağıtıyor. İşte bir hafta önce yaşadığımız deprem. Benden alacak öbür tarafa verecek. O da yarısını çalacak gene başımıza çökecek. Ben diyorum ki önce devletin asil görevlerine geri dönmesi gerekiyor ve gerisini zaten özel sektör, reel sektör yapıyor. 

Osman Arolat: Teşekkürler. Buyurun Sayın Arkas söz sizin.

Lucien Arkas: Ben 2023'te limanlarımızın devlet tekelinden çıkmış, modern deniz suyu ile çalışan ve bütün Türkiye'nin dış ticaretine hizmet edebilecek bir limanlar ağı öngörüyorum. Son 10 sene içinde bu konuda 500 milyon dolar yatırım yaptık. Önümüzdeki 20 senede oradaki payımızı katlayarak büyütmeyi düşünüyoruz. Çünkü bütün bu rakamlar, ne limansız ne de nakliyesiz olabilir. Bugün kapasite o kadar düşük ki, her gün çalışsak ancak yetişiriz. 

İkincisi Türkiye'nin küçük bir eksiği, denizler sadece plaja girmek için yapılmış değil. Düşündüğümüz zaman aklımıza hemen mavi deniz ve bir otel geliyor. Oysa deniz sadece öyle değil. Aynı zamanda deniz bir ticaret alanıdır. 2023 yılında İzmir'den Trabzon'a hala kamyonla mı gideceğiz? Hangi limanımız hangi dahili ticaretimize yardımcı oluyor? Maalesef hiçbirine. O bakımdan benim düşüm (ki buna bu sene İstanbul-Trabzon hattıyla başlayacağım) Türkiye'de konteynırcılığı, dahili nakliye aracı olarak kullanmayı ve önümüzdeki 20 senede yollardaki ağırlığı azaltıp, hiç olmazsa belli bir yüzdeyi denizden yapabilmek ve bunun için biz gerekli yatırımları yapmaya başlıyoruz. Tabii ki engellerimiz var. Korkmayın. Aşacağız inşallah. Bize düşen pay da bu. İnşallah başarırız. 

Osman Arolat: Teşekkürler. Son söz Sertaç Haybat'ın.

Sertaç Haybat: 2023 için öncelikle, AB'nin en az 10 seneden beri tam üyesi olan bir Türkiye olması gerektiğini düşünüyorum. Para birliğine geçmiş, Avrupa'da ve dünyada sözü geçen bir Türkiye olabileceğini düşünüyorum. Tabii bu arada kısır çatışma ve çekişmeleri aşmış, ileri teknoloji üreten ama bugünkü doğal yapısını da muhafaza edebilmiş bir Türkiye umut ediyorum. 

Osman Arolat: Biliyoruz ki, Türkiye coğrafi derinliği, tarihi derinliği, kültürel derinliği ve insan yapısı ile 2023'e doğru çok önemli şeyleri başarabilecek durumdadır. Burada son söz olarak Salih Konukoğlu'nun bir işadamı olarak kendisine verdiği felsefeyi ülkeye dönük bir felsefe olması açısından tekrarlamak istiyorum. "İşin hilesi dürüstlüktür." Saygılarımla.

